












Consumer Store-Type Choice in Grocery Buying Behavior 





 3.1 消費者の業態選択行動に関する実証的研究 
 3.2 消費者の業態選択行動に関する分析枠組と調査仮説 
4. 消費者の業態選択行動に関する分析と考察 
 4.1 操作的規定と調査の概要 
 4.2 分析結果と結果の解釈 






































































 3.2 消費者の業態選択行動に関する分析枠組と調査仮説 
 店舗属性、店舗イメージ、ストア・ロイヤルティ（態度的ストア・ロイヤルティ、
行動的ストア・ロイヤルティ）における因果関係および尺度の議論を踏まえ、Monroe 
and Guiltinan（1975）およびBaker, Parasuraman, Grewal and Voss（2002）のモ
デルを援用することで、本研究における分析枠組を提示する。 
















































X1 通常価格の割安感 【重要性】×【評価】 X1＋X2 X2 特売価格の割安感 【重要性】×【評価】 
品揃えへの態度 
X3 新商品・流行新の品揃え豊富さ 【重要性】×【評価】 
X3＋X4＋X5 X4 定番商品の品揃え豊富さ 【重要性】×【評価】 
X5 欠品状況（欠品のなさ） 【重要性】×【評価】 
品質への態度 
X6 商品品質の良さ 【重要性】×【評価】 X6＋X7 X7 品質表示の正確さ 【重要性】×【評価】 
サービスへの態度 
X8 店員の商品知識の豊富さ 【重要性】×【評価】 
X8＋X9＋X10 X9 接客レベルの高さ 【重要性】×【評価】 
X10 独自サービスの充実さ 【重要性】×【評価】 
立地利便性 
への態度 
X11 家からの近さ（来店所要時間） 【重要性】×【評価】 X11＋X12 X12 駐車・駐輪場の広さと使いやすさ 【重要性】×【評価】 
販売促進策 
への態度 
X13 テレビ広告・チラシ広告等の情報 【重要性】×【評価】 X13＋X14 X14 特売など催事イベントの充実さ 【重要性】×【評価】 
売場環境・店舗設備
への態度 
X15 買物環境の快適さ 【重要性】×【評価】 
X15＋X16＋X17 X16 商品・売場の見つけやすさ 【重要性】×【評価】 
X17 店舗内設備レベルの高さ 【重要性】×【評価】 
買物快楽性 
への態度 
X18 買物（そのお店で買物をすることの）の楽しさ 【重要性】×【評価】 X18＋X19 X19 買物（そのお店で買物をすること）のおしゃれさ 【重要性】×【評価】 
店舗雰囲気快楽性
への態度 
X20 店舗（外装・内装を含め）の雰囲気の良さ 【重要性】×【評価】 X20＋X21 X21 店舗（外装・内装を含め）の雰囲気のおしゃれさ 【重要性】×【評価】 
売場雰囲気快楽性
への態度 





















































































































 そして、各業態のサンプルとして、全体 1108 人の中から食料品の購買において当
該業態を利用した経験がある人のみを抽出した結果、百貨店 770 人、総合スーパー










































★：固定母数    百貨店 総合スーパー 食品スーパー 高級食品スーパー コンビニエンス・ストア 
  （ N＝770） （ N＝1011） （ N＝1043） （ N＝459） （ N＝918） 
機能的店舗イメージ → 価格への態度   0.517 （ p＝0.000） 0.481 （ p＝0.000）     0.381  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → 品揃えへの態度 0.674 （ p＝0.000） 0.782 （ p＝0.000） 0.727 （ p＝0.000） 0.668 （ p＝0.000） 0.645  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → 品質への態度 0.715 （ p＝0.000） 0.791 （ p＝0.000） 0.753 （ p＝0.000） 0.731 （ p＝0.000） 0.715  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → サービスへの態度 0.603 （ p＝0.000） 0.758 （ p＝0.000） 0.745 （ p＝0.000） 0.788 （ p＝0.000） 0.668  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → 立地利便性への態度   0.525 （ p＝0.000） 0.517 （ p＝0.000） 0.341 （ p＝0.000） 0.452  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → 販売促進策への態度 0.553 （ p＝0.000） 0.582 （ p＝0.000） 0.554 （ p＝0.000） 0.512 （ p＝0.000） 0.505  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → 売場環境・店舗設備への態度 0.805  ★ 0.812  ★ 0.845  ★ 0.833  ★ 0.778   ★ 
心理的店舗イメージ → 買物快楽性への態度 0.871 （ p＝0.000）   0.829 （ p＝0.000）         
心理的店舗イメージ → 店舗雰囲気快楽性への態度 0.901 （ p＝0.000）   0.873 （ p＝0.000）         
心理的店舗イメージ → 売場雰囲気快楽性への態度 0.769  ★   0.804  ★         
態度的ストア・ロイヤルティ → 買物満足度 0.747  ★ 0.759  ★ 0.758  ★ 0.748  ★ 0.758   ★ 
態度的ストア・ロイヤルティ → 業態への態度 0.715 （ p＝0.000） 0.739 （ p＝0.000） 0.700 （ p＝0.000） 0.623 （ p＝0.000） 0.614  （ p＝0.000） 
態度的ストア・ロイヤルティ → 今後の利用意図 0.697 （ p＝0.000） 0.637 （ p＝0.000） 0.585 （ p＝0.000） 0.652 （ p＝0.000） 0.629  （ p＝0.000） 
行動的ストア・ロイヤルティ → 購買金額 0.616  ★ 0.710  ★ 0.593  ★ 0.682  ★ 0.590   ★ 
行動的ストア・ロイヤルティ → 購買利用回数 0.787 （ p＝0.000） 0.815 （ p＝0.000） 0.810 （ p＝0.000） 0.792 （ p＝0.000） 0.834  （ p＝0.000） 
行動的ストア・ロイヤルティ → 直近購買日 0.735 （ p＝0.000） 0.745 （ p＝0.000） 0.676 （ p＝0.000） 0.726 （ p＝0.000） 0.624  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ → 態度的ストア・ロイヤルティ 0.787 （ p＝0.000） 0.639 （ p＝0.000） 0.717 （ p＝0.000） 0.604 （ p＝0.000） 0.561  （ p＝0.000） 
心理的店舗イメージ → 態度的ストア・ロイヤルティ －0.169 （ p＝0.041）   －0.168 （ p＝0.003)         
態度的ストア・ロイヤルティ → 行動的ストア・ロイヤルティ 0.324 （ p＝0.000） 0.181 （ p＝0.000） 0.270 （ p＝0.000） 0.362 （ p＝0.000） 0.312  （ p＝0.000） 
機能的店舗イメージ ⇔ 心理的店舗イメージ 0.806 （ p＝0.000）   0.717 （ p＝0.000）       
適合度指標 
 
χ２ 値 359.829  400.803  792.624  131.323  278.147  
df 73  63  100  52  63  
 p値 0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  
GFI 0.938  0.937  0.899  0.954  0.955  
AGFI 0.911  0.909  0.863  0.931  0.935  
CFI 0.938  0.934  0.901  0.955  0.930  
RMSEA 0.071  0.073  0.082  0.058  0.061  
AIC 423.829  456.803  864.624  183.323  334.147  
Hoelter（0.05） 201  208  164  244  273  
クロンバックα係数 
（初期モデルにおけるα係数）
機能的店舗イメージ 0.719  0.857  0.848  0.800  0.792  
心理的店舗イメージ 0.883  0.884  0.875  0.878  0.886  
態度的ストア・ロイヤルティ 0.759  0.752  0.718  0.709  0.699  
行動的ストア・ロイヤルティ 0.674  0.787  0.728  0.716  0.694  
 
 4.2 分析結果と結果の解釈 







































 GFI：0.899、AGFI：0.863、CFI：0.901、RMSEA：0.082、AIC：864.642 であった。GFI と AGFI
が0.9 をわずかではあるが下回り、RMSEA も0.082 とわずかではあるが0.08 以上であった。パス係数は
全て1％水準（ p=0.000と1つのみ0.003）で有意であった。 
【最終モデルに至るまでの改善プロセス】 









































































































































































































































































  ①年間購買金額比率（食料品全体への支出を100とした時の当該業態への支出割合） 
  80％以上…ランク5、50％以上…ランク4、30％以上…ランク3、 
  10％以上…ランク2、10％未満…ランク1 
  ②1カ月の平均購買利用回数 
  20回以上（約週5日を想定）…ランク5、10回以上（約週2～3日を想定）…ランク4、 
  4回以上（約週1日以上を想定）…ランク3、1回以上（約月1回を想定）…ランク2、 
  1回未満（約月1回未満を想定）…ランク1 
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